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3Management Summary
Mit der empirischen Studie «Sponsor Visions 
Schweiz» erheben die School of Management and 
Law der ZHAW und der Fachverband für Sponsoring 
(FASPO) erstmals relevante Daten zum Status und 
zu den Trends im Sponsoring-Markt Schweiz. Im 
Fokus der Untersuchung stehen die Bereiche Sport, 
Kultur, Medien sowie Corporate Responsibility.
Befragt wurden die Sponsoring-Verantwortlichen von 
Deutschschweizer Unternehmen unterschiedlicher Grösse 
und Wirtschaftszweig. An der Umfrage haben sich insge-
samt 92 Unternehmen beteiligt. Knapp 70% der Umfrage-
teilnehmenden sind die Entscheidungsträger für Sponso-
ring-Massnahmen in ihren Unternehmen, was auf die Rele-
vanz der erhobenen Daten sowie die Aussagekraft der 
vorliegenden Ergebnisse hindeutet. 
Die Studie zeigt, dass Sponsoring in Deutschschweizer 
Unternehmen ein etabliertes Kommunikationsinstrument 
ist – sowohl in grossen als auch in kleinen Firmen. Ein gros-
ses Optimierungspotenzial kristallisierte sich bei der Spon-
soring-Planung und Erfolgskontrolle sowie bei der Umset-
zung der integrierten Kommunikation heraus. 
Für Sponsoring-Massnahmen wird knapp ein Viertel des 
gesamten Marktkommunikationsetats aufgewendet. Der 
Grossteil der gesamten Sponsoring-Aufwendungen fliesst 
in den Sport, gefolgt von der Kultur und den Bereichen 
Corporate Responsibility und Medien. 
Die beliebtesten Sport-Sponsoring-Plattformen sind Fuss-
ball, Eishockey, Laufsport und Golf. Diese Sportarten wer-
den ihre Führungspositionen auch in Zukunft beibehalten 
resp. weiter ausbauen können. Darüber hinaus erlebt 
Schwingen einen Boom und wird weiter an Bedeutung ge-
winnen. 
Die Kultur nimmt ebenfalls eine wesentliche Rolle im Spon-
soring-Markt Schweiz ein. Gesponsert werden am häufigs-
ten Film (inkl. Festivals) und Musik, vor allem klassische 
Musik, Rock/Pop und Jazz. Die befragten Experten prog-
nostizieren, dass das Film- und Rock-/Popmusik-Sponso-
ring in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen wird, wäh-
rend die traditionellen Bereiche wie klassische Musik, Oper 
oder Ballett eher an Bedeutung verlieren werden. 
Im Bereich Corporate Responsibility (Sozio-, Öko- sowie 
Bildung- und Wissenschafts-Sponsoring) wird tendenziell 
vieles mit eher kleineren Budgets umgesetzt. Beim Sozio-
Sponsoring wird den Bereichen Ernährung, Fitness und 
Prävention die grösste Bedeutungszunahme zugeschrie-
ben, während im Öko-Sponsoring die Themen Klima- und 
Umweltschutz deutlich an Bedeutung zulegen dürften. Im 
Bereich der Bildung und Wissenschaft werden insbeson-
dere Universitäts- und Forschungsprojekte sowie Bil-
dungseinrichtungen unterstützt. 
Medien-Sponsoring-Plattformen werden am wenigsten 
genutzt. Ihre Entwicklung für die kommenden Jahre wider-
spiegelt das veränderte Mediennutzungsverhalten im digi-
talen Zeitalter: Die Prognose geht klar in Richtung der mo-
bilen Kommunikation mit Smartphones und in Richtung 
Internet.
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rings bis hin zur konzeptionellen und strategischen Beratung. Von Einzelmassnahmen bis 
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81. Einleitung
Der Fragebogen wurde in die folgenden fünf Teile gegliedert:
A. Zielgruppenvalidierung
B.  Status quo Sponsoring-Aktivitäten 2012  
(mit Filterfragen nach Sponsoring-Bereichen)
C.  Sponsoring im gesamten Kommunikationskontext 2012
D. Kontrolle, Planung und Steuerung des Sponsorings
E.  Trend /Prognose /Entwicklung Sponsoring-Markt  
(mit Filterfragen nach Sponsoring-Bereichen)
Die Online-Umfrage wurde mit dem Programm MS Inter-
views Ende 2012 durchgeführt. Befragt wurden Marketing- 
und Sponsoring-Verantwortliche in Deutschschweizer Un-
ternehmen aus verschiedenen Branchen. An der Umfrage 
haben sich insgesamt 92 Unternehmen beteiligt. 
Die Datenauswertung erfolgte mit der Statistik-Software 
SPSS. Die Studienergebnisse sind hauptsächlich in Pro-
zentwerten dargestellt und widerspiegeln die oben ge-
nannte Gliederung des Fragebogens nicht. Für die Be-
richterstattung wurde der folgende Aufbau gewählt: Im 
Kapitel 2 «Sponsoring im Fokus der Unternehmen» wer-
den allgemeine, bereichsübergreifende Ergebnisse zum 
Sponsoring-Markt Schweiz dargelegt. In den Kapiteln 3, 
4, 5 und 6 werden die Sponsoring-Bereiche Sport, Kultur, 
Medien und Corporate Responsibility einzeln thematisiert. 
Das Fazit fasst die aussagekräftigsten Erkenntnisse und 
Trends der Studie zusammen.
1.1 HInTERgRUnD UnD ZIELE DER STUDIE
Mit der empirischen Studie «Sponsor Visions Schweiz» er-
heben die School of Management and Law der ZHAW und 
der Fachverband für Sponsoring in Deutschland, Öster-
reich und der Schweiz (FASPO) erstmals für die Deutsch-
schweiz relevante Daten zum Status und zu den Trends im 
Sponsoring-Markt. Im Fokus der Untersuchung stehen die 
Bereiche Sport, Kultur, Medien sowie Corporate Responsi-
bility. Die Studie hat zum Ziel, den Informationsstand von 
sponsernden Unternehmen in der Schweiz zu verbessern, 
insbesondere im Hinblick auf Ziele, Aufwendungen, Instru-
mente, Erfolgskontrolle und Zufriedenheit.
Hintergrund der Kooperation zwischen der ZHAW und 
dem FASPO bildet der gemeinsam entwickelte Certificate 
of Advanced Studies (CAS) in Sponsoring Management, 
der seit 2008 angeboten wird. Der berufsbegleitende Zer-
tifikatslehrgang stellt das erste Weiterbildungsangebot für 
Sponsoring auf Hochschulniveau im deutschsprachigen 
Raum dar und soll zur Professionalisierung des Sponso-
ring-Bereiches beitragen. Wie dies auch objektive Daten 
zum Geschehen im Sponsoringmarkt Schweiz tun.
1.2 STUDIEnBESCHREIBUng
Als Erhebungsmethode für die quantitative Umfrage wurde 
ein standardisierter Fragebogen gewählt. Basis für die Ent-
wicklung des Fragebogens bildete die analoge Studie 
«Sponsor Visions», die seit 2000 deutschlandweit jährlich 
durchgeführt wird. Der Studienteil zu Kultur-Sponsoring 
lehnt sich zudem in einzelnen Fragen an die Untersuchung 
des Kulturkreises der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. zur 
unternehmerischen Kulturförderung an. Dies erlaubt interes-
sante Vergleiche mit dem Sponsoring-Markt Deutschland.
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1.3 TEILnEHMEnDE DER UMFRAgE
Abteilung und Verantwortlichkeit 
42% der Personen, die an der Umfrage teilnehmen arbei-
ten in der Abteilung Marketing/Werbung, 22% in der 
Sponsoring- und 11% in der PR-Abteilung. Eine Minder-
heit ist direkt in der Unternehmens-/Geschäftsleitung (7%) 
oder Vertriebsabteilung (6%) angesiedelt. 
Knapp 70% der Umfrageteilnehmenden tragen dabei die 
Hauptverantwortung für Sponsoring-Massnahmen in ihren 
Unternehmen. Zwar lässt die Stichprobengrösse nur be-
dingt repräsentative Rückschlüsse zu, doch die hohe Be-
teiligung von Entscheidungsträgern bekräftigt die Relevanz 
der erhobenen Daten sowie die Aussagekraft der Studien-
ergebnisse. Des Weiteren wird damit signalisiert, dass die 
Fragestellung der Studie relevant ist und ein grosses Inter-
esse besteht, den Informationsstand bezüglich des Spon-
soring-Marktes Schweiz zu verbessern. 
Branche und grösse der beteiligten Unternehmen 
An der Umfrage haben Unternehmen aus den unterschied-
lichsten Branchen teilgenommen. Davon stammen 16% 
aus dem Versicherungs- und 8% aus dem Bankenbereich, 
was die hohe Aktivität des Finanzdienstleistungssektors im 
Sponsoring-Markt deutlich macht. Weitere beteiligte Bran-
chen sind: Sportartikel (8%), Medien (7%), Energieversor-
gung (7%) und Automobil (7%). 
Von den beteiligten Unternehmen haben 23% weniger als 
100 Beschäftigte. Ein Viertel beschäftigt 100 bis 499 Mitar-
beitende und bei knapp einem Drittel (32%) sind 500 bis 
4 999 Personen beschäftigt. 19% der Unternehmen be-
schäftigen mehr als 5 000 Mitarbeitende.
Aus den obigen Ausführungen lässt sich erkennen, dass 
Sponsoring nicht nur ein geeignetes Kommunikationsinst-
rument für grössere Unternehmen ist. Auch kleine und 
mittlere Unternehmen sind im Sponsoring aktiv. 
Betrachtet man zudem die Grösse und den Wirtschafts-
zweig der beteiligten Unternehmen, so zeigt sich, dass das 
Spektrum Deutschschweizer Unternehmen widerspiegelt 
wird. Dies deutet ebenfalls auf die Relevanz und Aussage-
kraft der vorliegenden Ergebnisse hin.
GRÖSSE DER BETEILIGTEN 
UNTERNEHMEN
Weniger als 100 Beschäftigte
100 bis 199 Beschäftigte
200 bis 499 Beschäftigte
500 bis 999 Beschäftigte
1 000 bis 4 999 Beschäftigte
5 000 bis 9 999 Beschäftigte
10 000 oder mehr Beschäftigte




















2. Sponsoring im Fokus der  
Unter nehmen
2.1 STELLUng DER HAUPTVERAnTWORTLICHEn 
PERSOn FüR SPOnSORIng
Sponsoring geniesst in den Unternehmen eine hohe Akzep-
tanz. 16% der für Sponsoring-Massnahmen verantwortli-
chen Personen gehören der Geschäftsleitung an. Knapp 
60% leiten eine Abteilung respektive einen Bereich, wovon 
knapp 40% Prokura oder Handlungsvollmacht besitzen.
2.2 AUSgABEn FüR DIE MARKTKOMMUnIKATIOn 
UnD SPOnSORIng-AUFWEnDUngEn
31% der beteiligten Unternehmen verfügten im Jahr 2012 
über ein Budget unter 2,5 Mio. Franken für die gesamte 
Marktkommunikation. 30% der befragten Unternehmen 
standen 2,5 bis 25 Mio. Franken zur Verfügung. Mit einen 
Budget von über 25 Mio. Franken arbeiteten 14% der Un-
ternehmen. 
Der allgemeine Trend zeigt, dass im Jahr 2013 mit keiner 
signifikanten Budgeterhöhung für die Marktkommunikation 
zu rechnen ist. Allenfalls werden die grösseren Budgets 
leicht wachsen.
STELLUNG DER HAUPTVERANTWORT-
LICHEN PERSON FÜR SPONSORING
Inhaber(in )/Mitinhaber(in), Vorstand, 
Geschäftsführung
























AUSGABEN FÜR DIE MARKTKOMMUNI- 
KATION 2012 UND TREND 2013
Weniger als 0,25 Mio.
0,25 bis unter 0,5 Mio.
0,5 bis unter 2,5 Mio.
2,5 bis unter 5 Mio.
5 bis unter 15 Mio.
15 bis unter 25 Mio.
25 bis unter 50 Mio.
50 bis unter 100 Mio.
100 bis unter 150 Mio.
150 Mio. oder mehr













































100 000 bis 1 Mio.
über 1 Mio.



















Im Sponsoring-Markt werden Verträge in der Regel ge-
heim gehalten und Summen werden selten in der Öffent-
lichkeit bekannt gegeben. Dies spiegelt sich in der Studie 
bei der Frage nach den Sponsoring-Aufwendungen wider. 
Die Hälfte der Umfrageteilnehmenden hat keine Angaben 
zu den Sponsoring-Aufwendungen gemacht oder gab an, 
das Sponsoring-Budget nicht zu kennen, was jedoch eher 
unwahrscheinlich ist, da 70% der Umfrageteilnehmenden 
verantwortlich für Sponsoring-Massnahmen sind (vgl. Ka-
pitel 1.3).
Trotzdem ist ersichtlich, dass ein Fünftel der beteiligten 
Unternehmen im Jahr 2012 über 1 Mio. Franken für Spon-
soring-Massnahmen ausgegeben hat. Im Schnitt gab je-
des der befragten Unternehmen rund 1,8 Mio. Franken für 
Sponsoring aus. Aus den Zahlen für 2013 zeigt sich, dass 
die Sponsoring-Budgets unter Druck stehen und kaum 
steigen werden. 
Betrachtet man die Sponsoring-Aufwendungen im Verhält-
nis zu den Ausgaben für die gesamte Marktkommunikation, 
so zeigt sich, dass 2012 durchschnittlich 22,8% für Spon-
soring-Massnahmen eingesetzt wurden. Dies gilt unabhän-
gig von der Branchenzugehörigkeit. Auch hier zeigt sich, 
dass Sponsoring bei Deutschschweizer Unternehmen ein 
fester Bestandteil im Kommunikationsmix ist. Das gilt auch 
für Deutschland 1, wo 2012 durchschnittlich 25% für Spon-
soring-Massnahmen eingesetzt wurden.
Dies bestätigen auch die Umfrageteilnehmenden: 61% 
geben an, dass Sponsoring als Kommunikationsinstru-
ment fest etabliert ist und nicht mehr grundsätzlich in Fra-
ge gestellt wird. Nur bei 17% der befragten Unternehmen 
gibt es intern immer wieder einen starken Rechtferti-
gungsbedarf.
«Bei der Hälfte der beteiligten 
Unternehmen wird der Spon-




Bei der Verteilung der Sponsoring-Etats fliesst der Löwen-
anteil in den Sport, gefolgt von der Kultur. Sponsoring-
Massnahmen für Medien und Corporate Responsibility 
werden dagegen mit kleineren Budgets durchgeführt. Für 
das laufende Jahr 2013 ergeben sich nur minimale Verän-
derungen: Die Anteile gleichen sich ein wenig an und neue 
Sponsoring-Aktivitäten gewinnen gegenüber den etablier-
ten Bereichen leicht an Bedeutung.
Vergleicht man die prozentualen Anteile der Budget-Vertei-
lung nach Sponsoring-Bereichen mit Deutschland, so wird 
deutlich, dass Sport im Sponsoring-Markt Schweiz weniger 
dominant ist (D 65% 2; CH 38%). Darüber hinaus erhält Kul-
tur in der Schweiz einen grösseren Teil des Kuchens (D 
10% 3; CH 23%). Der Bereich Corporate Responsibility ist 
zudem in der Schweiz bereits etablierter (D 6% 4; CH 14%).
SPONSORING-AUFWENDUNGEN 2012 
































RECHTE- UnD AKTIVIERUngSKOSTEn  n = 92
Rechtekosten: Aktivierungskosten
Sport-Sponsoring 1 : 2,19
Medien-Sponsoring 1 : 1,60
Kultur-Sponsoring 1 : 1,66
Corporate Responsibility 1 : 1,48
Alle Bereiche 1 : 1,73
Neben den reinen Rechtekosten entstehen bei Sponso-
ring-Engagements auch Kosten für deren Aktivierung und 
Vernetzung. Die befragten Unternehmen beziffern das Ver-
hältnis von Rechte- zu Aktivierungskosten im Durchschnitt 
mit 1:1,73. Untersucht man dieses Verhältnis nach Berei-
chen (vgl. unten angeführte Tabelle), wird ersichtlich, dass 
im Sportbusiness der Aufwand für die Aktivierung am 
höchsten ist.
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Das Verhältnis der Rechte- zu den Aktivierungskosten liegt 
in der Schweiz tiefer als in Deutschland, wo dieses auf 
1:2,3 geschätzt wird 5. Diese Diskrepanz kann daher kom-
men, dass in Deutschland Sport-Sponsoring dominanter ist 
und dessen Aktivierungskosten generell höher sind und/
oder dass in der Schweiz der Kommunikationsmix nicht voll 
integriert ist. Nur 55% der Umfrageteilnehmenden geben 
an, dass die klassische Kommunikation und Sponsoring-
Massnahmen in ihrem Unternehmen aufeinander abge-
stimmt sind. Der nachstehende Beitrag von der Kommuni-
kationsagentur Felten & Compagnie AG legt die Bedeutung 
des Sponsorings für die integrierte Kommunikation dar.
In den Sport fliesst nicht nur der Löwenanteil der Sponso-
ring-Aufwendungen, er ist auch jener Bereich, der am 
häufigsten im Mittelpunkt der Sponsoring-Massnahmen 
steht. 72% der befragten Unternehmen setzen Sport-
Sponsorships um. Danach folgen Engagements in den 
Bereichen Corporate Responsibility und Kultur. Die Kultur 
geniesst jedoch grössere Geldflüsse (vgl. Abbildung 5). 
Plattformen im Bereich Medien-Sponsoring, wie beispiel-
weise TV, Radio oder Social Media, werden am wenigsten 
genutzt.
in %, Mehrfachnennungen möglich











Weiss nicht /keine Angabe
SPONSORING-BEREICHE
n = 92
Betrachtet man die Zahlen aus Deutschland 6, so zeigt sich, 
dass es anteilsmässig weniger Schweizer Unternehmen 
gibt, die im Sport-Sponsoring tätig sind (DE 98%; 
CH 71,7%) und dass deutsche Unternehmer viel häufiger 
Medien-Sponsorships umsetzen (DE 44%; CH 23,9%).
Exkurs: Integrierte Kommunikation 
Felten & Compagnie Ag
Sponsoring kann – im Rahmen des Kommunikations-
mix einer Marke – als Einzelinstrument genutzt oder als 
«Content-Lieferant» eingesetzt werden. Sofern der rich-
tige Content gewählt wird – zum Beispiel im Hinblick auf 
Zielgruppenrelevanz, Image-Passung und Leistungs-
profil – kann ein Sponsoring seine maximale Wirkung 
und seine optimale Effizienz dann erreichen, wenn das 
Thema über eine Vielzahl von Mediakanälen respektive 
Touchpoints «gespielt» wird – eben im Rahmen einer in-
tegrierten Kommunikation. Die allerdings in Planung 
und Umsetzung eine höhere Komplexität aufweist als 
die isolierte, nicht integrierte Nutzung des Instruments.
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2.3 ZIELSETZUng, ERFOLgSKOnTROLLE 
UnD ZUFRIEDEnHEIT
Die befragten Sponsoring-Verantwortlichen bezeichnen 
Sponsoring hauptsächlich als ein Instrument, um Image-
ziele zu erreichen – unabhängig von den gesponserten 
Bereichen. 
Die Steigerung der Bekanntheit bzw. die Aktualisierung der 
Marke geniessen jedoch ebenfalls hohe Priorität. Dafür wird 
Medien-Sponsoring am häufigsten genutzt, während für die 
Steigerung der Mitarbeitermotivation auf Engagements in 
den Bereichen Sport, Kultur und Corporate Responsibility 
gesetzt wird. Für die Kundenpflege (B2C und B2B) bevor-
zugen die befragten Unternehmen eher Sponsoring-Platt-
formen in der Kultur und im Sport als im Bereich der Medien 
oder der Corporate Responsibility.
Nicht überraschend ist, dass Engagements im Bereich Cor-
porate Responsibility stärker mit der Übernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung und weniger mit Absatz- bzw. 






Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen 
Kunden (B2B)
Mitarbeitermotivation
Gesellschaftliche Verantwortung /good citizenship
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Keine konkreten Zielsetzungen
Sonstige
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Für eine mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzstei-
gerung vernetzen Unternehmen meist Sport- oder Kultur-
Engagements mit Promotionen, Produktplatzierungen oder 
Entwicklungen von auf das Sponsoring abgestimmten Pro-
dukten.
Für deutsche Unternehmen stehen der Imagegewinn 
(76%) und die Förderung des Bekanntheitsgrades (58%) 
ebenfalls im Mittelpunkt der Sponsoring-Aktivitäten. Die 
Kundenbindung (38%) und die Mitarbeitermotivation (31%) 
spielen dagegen eine untergeordnete Rolle, während die 
Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung (52%) eine 
wichtigere Rolle einnimmt als in der Schweiz.
Um ihre Sponsoring-Ziele zu erreichen, verfügen knapp 
60% der befragten Unternehmen über ein langfristiges 
Sponsoring-Konzept. Zudem kontrollieren 70% der be-
fragten Sponsoring-Verantwortlichen die Zielerreichung ih-
rer Sponsoring-Engagements. Hier zeigt sich, dass in der 
Sponsoring-Konzeption und -Kontrolle Optimierungspo-
tenzial vorhanden ist. 















Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
Mitarbeitermotivation
Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Weiss nicht /keine Angabe
Gesellschaftliche Verantwortung /Good Citizenship
Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
Sonstige
ERFOLGSKONTROLLE DER SPONSORINGZIELE in %, Mehrfachnennungen möglich
n = 92
«Bei der Bewertung eines Sponsorships gelten selten 
die gleichen Leistungskriterien wie in der klassischen 
Werbung – wie beispielsweise GRP und TKP.» 
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Der Hauptfokus der Erfolgskontrolle liegt – nicht überra-
schend – bei der Image- und Bekanntheitsmessung (vgl. 
Abbildung 9). Erst mit grossem Abstand folgt die Evalua-
tion von Zielen in den Bereichen Kundenbindung und 
Kontaktpflege. 
In der Planungsphase (vgl. Abbildung 10) werden haupt-
sächlich Zielgruppen- und Imageanalysen durchgeführt. 
Nur gerade 13% der befragten Unternehmen stützen sich 
auf Analysen aus einem Markt-Media-Planungstool wie 
der MA Sponsoring. Knapp ein Viertel der befragten Un-
ternehmen verwendet in der Planungsphase keine Analy-
semethode. Hier besteht in puncto Professionalität bei der 
Sponsoring-Planung ein grosses Optimierungspotenzial.
In der Kontrollphase werden am häufigsten Medienana-
lyse, Event-Checks und  Social-Media-Monitoring ange-
wendet (vgl. Abbildung 11). Auch hier führt knapp ein Vier-
tel der befragten Unternehmen keine Analyse durch.
Exkurs: MA Sponsoring 
Eingebettet in die Markt- und Medienstudien der WEMF 
AG für Werbemedienforschung werden in der MA 
Sponsoring die Themen- und Eventinteressen der Be-
völkerung in der Schweiz und in Liechtenstein repräsen-
tativ abgebildet. Über 200 Plattformen aus Sport und 
Kultur sind mit der Studie auswertbar. Durch die Ver-
knüpfung mit den soziodemografischen und psycho-
grafischen Daten wie auch dem Mediennutzungs-, Kon-
sum- und Einkaufsverhalten der Befragten liefert die MA 
Sponsoring wertvolle Erkenntnisse für die strategische 
Markenführung. Und ermöglicht so, die Planung und 
Konzeption sämtlicher Kommunikationsaktivitäten wie 
Sponsorings, Events oder Community Marketing auf re-
präsentativen Daten aufzubauen.
Die Datenerhebung findet jährlich statt und sichert zu-
sammen mit der hohen Zahl von Interviews (n=12 140) 
die Aktualität und Repräsentativität der Daten. 
17Sponsoring im Fokus der Unter nehmen















Mediale Bewertung der Plattform




Analysen aus Markt-Media-Planungstools wie MA Sponsoring
Erkenntnisse aus Social Media Analysen
Erkenntnisse aus dem Neuromarketing
Sonstige
ANALYSEMETHODEN IN DER PLANUNGSPHASE in %, Mehrfachnennungen möglich
n = 92



































Wir planen den Vertrag des 
Sponsorships zu verlängern




aussen = trifft voll und ganz zu (max. mw=3,95)







Die befragten Unternehmen sind grundsätzlich mit ihren 
Sponsoring-Kooperationen zufrieden. Die Zufriedenheit ist 
im Sportbusiness, wo die Professionalisierung wahrschein-
lich am stärksten ist, am höchsten (Vergleich der Mittelwer-
te). Die meisten Befragten würden das Sponsorship zu-
dem weiterempfehlen und planen dessen Vertrag zu ver-
längern. Sie planen jedoch keine Budgeterhöhung. 
Betrachtet man die vier Aussagen zusammen (vgl. Abbil-
dung 12) so zeigt sich, dass das Medien-Sponsoring, ob-
gleich es weniger etabliert ist, besser abschneidet als die 
anderen Bereiche (Vergleich der Mittelwerte). Am schlech-
testen schneiden die Kultur-Sponsorships ab. Dennoch 
plant ein grosser Teil der Kultur-Sponsoren die Verlängerung 




Sport ist der beliebteste Sponsoring-Bereich – knapp drei 
Viertel (72%) der beteiligten Unternehmen engagieren sich 
in diesem Feld. 16% unterstützen zudem ausschliesslich 
Sportprojekte. Schaut man auf die finanzielle Seite, so 
floss 2012 auch der grösste prozentuale Anteil (38%) der 
gesamten Sponsoring-Aufwendungen in den Sport. Dies 
kann unter anderem auch damit zu tun haben, dass im 
Sport am meisten Geld in die Aktivierung gesteckt wird. 
Das Verhältnis der Rechtekosten zu den Aktivierungskos-
ten beträgt im Sport 1:2,2, während es in der Kultur bei-
spielsweise bei nur 1:1,7 liegt.
Am häufigsten engagieren sich Versicherungen (18%), 
Sportartikelhersteller (11%), Banken /Finanzdienstleister 
(11%), Energieversorger (9%) und Automobilhersteller (9%) 
im Sportbusiness. Diese Branchen sind im Sport etwas 
dominanter vertreten als im gesamten Sponsoring-Markt 
(vgl. Kapitel 1.3).
Ein Blick auf die Unternehmensgrösse (Anzahl Beschäftigte) 
lässt erkennen, dass sowohl grosse als auch kleine Unter-
nehmen im Sport-Sponsoring aktiv sind. Man kann davon 
ausgehen, dass kleine Unternehmen eher lokale und regio-
nale Engagements unterstützen, während grosse Unterneh-
men auf nationale und internationale Projekte setzen. 
3. Sport-Sponsoring
3.1 STATUS qUO UnD TREnD
Die bedeutendsten Sport-Sponsoring-Plattformen sind 
Fussball (42%), Eishockey (35%), Laufsport (32%) und Golf 
(23%). Diese Sportarten wurden 2012 am häufigsten ge-
sponsert. Es zeichnet sich zudem ab, dass sie ihre Füh-
rungspositionen auch in Zukunft beibehalten resp. weiter 
ausbauen werden.
Obwohl Fussball die klare Nummer eins unter den gespon-
serten Sportarten ist, hat der Sport in der Schweiz keine 
Vormachtstellung inne wie in Deutschland. In unserem 
nördlichen Nachbarland kommt nach dem Fussball – der 
von 81% der deutschen Sport-Sponsoren unterstützt 
wird 7 – lange nichts mehr. Erst mit grossem Abstand fol-
gen Basketball und Handball. Dies hängt wohl auch mit 
der Stärke der deutschen Profiligen zusammen und dem 
Fakt, dass Eishockey und Skisport in der Schweiz bessere 
natürliche Voraussetzungen haben als in Deutschland.
«Die Mobiliar ist ein Stück 
Schweizer Geschichte und 
passt mit ihrer Verlässlichkeit 
und ihrer gesellschaftlichen 
und sozialen Verantwortung 
gut ins Umfeld des Schwing-
sports. Die weite Verbreitung 
und die Volksnähe des Sports 
sind weitere Attribute, welche 
sich auch in der Welt der  
Mobiliar wiederfinden.» 
 
Beat Ackermann, Head of Sponsoring, Die Mobiliar, Versicherungen & 
Vorsorge
21Sport-Sponsoring





































Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen möglich




















































Mannschaftssportarten sind nicht nur in Deutschland die 
führenden Plattformen. Auch in der Schweiz finden sich 
unter den fünf meist genutzten Sportarten mit Fussball, 
Eishockey und Handball drei Teamsportarten. Während 
den zwei Erstgenannten eine positive Entwicklung attes-
tiert wird, sind für Handball die Aussichten weniger gut. Die 
befragten Unternehmen gehen davon aus, dass die Sport-
art in den nächsten Jahren an Bedeutung verlieren wird.
Schwingen hingegen hat in den letzten Jahren einen ei-
gentlichen Boom erlebt – und wird weiter an Bedeutung 
gewinnen. Das Eidgenössische Schwing- und Älplerfest – 
das diesen Sommer in Burgdorf stattfindet – ist bei Spon-
soren äusserst begehrt. Dies wird sich wohl auch in Zu-
kunft kaum ändern. Im markanten Gegensatz hierzu steht 
der Radrennsport. Sponsoring-Experten prognostizieren, 
dass die Sportart in Zukunft weiter an Bedeutung verlieren 
wird. Die negativen Schlagzeilen in den letzten Jahren sind 
offensichtlich nicht spurlos an den Sponsoren vorbeige-
gangen. 
Die klassische Bandenwerbung ist im Sport-Sponsoring 
das beliebteste Werbemittel. 65% der Sport-Sponsoren 
engagieren sie als Bandensponsoren. Im Fussball sind so-
gar 85% der Unternehmen mit Bandenwerbung präsent. 
Daneben ist auch das Trikot- und Team-Sponsoring sehr 
verbreitet. Dies kann damit zu tun haben, dass Mann-
schaftssportarten beliebte Sponsoring-Bereiche darstellen.


























INSTRUMENTE DES SPORT-SPONSORINGS in %, Mehrfachnennungen möglich
23Sport-Sponsoring















Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Mitarbeitermotivation
Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Keine konkreten Zielsetzungen
Sonstige
ZIELSETZUNGEN IM SPORT-SPONSORING in %, Mehrfachnennungen möglich
n = 65
Dennoch unterstützen rund 37% der befragten Unterneh-
men Einzelsportler. 63% sind zudem Sponsor eines be-
stimmten Events.
Diese Ergebnisse sind im Grossen und Ganzen deckungs-
gleich mit jenen der «Sponsor Visions (Deutschland)», wo-
bei in Deutschland das Vereins-/Team-Sponsoring auf-
grund der Fussballdominanz noch beliebter ist als in der 
Schweiz.
3.2 ZIELSETZUng UnD ZUFRIEDEnHEIT 
Mit einem Sport-Sponsoring werden konsequent Image-
ziele angestrebt. Rund 80% der Sport-Sponsoren nennen 
dies als Zielsetzung für ihre Projekte. Neben Bekanntheits-
zielen sind zudem die Kundenbindung bei Endverbrau-
chern (B2C) und die Kontaktpflege zu Geschäftspartnern 
wichtige Ziele, die mit Sportengagements erreicht werden 
sollen. Im Vergleich zu allen anderen Sponsoring-Berei-
chen ist zudem die Mitarbeitermotivation mittels Sport-
Sponsoring ein weiteres bedeutendes Ziel.
24
72% der Sport-Sponsoren sind mit ihren Sponsorships zu-
frieden und 71% würden es auch weiterempfehlen. Das 
sind die höchsten Werte von allen Sponsoring-Bereichen. 
Knapp 70% planen zudem, ihre laufenden Sponsoring-Ver-
träge zu verlängern. Mit einer Budgeterhöhung ist jedoch 
nicht zu rechnen – 87% der beteiligten Unternehmen, die 
im Sport-Sponsoring aktiv sind, planen in den nächsten 
Jahren keinen Anstieg ihres Sponsoring-Budgets.




trifft voll und ganz zu (Wert: 5)
trifft eher zu (Wert: 4)
weder noch (Wert: 3)
trifft eher nicht zu (Wert: 2)





Wir sind mit unserem Sponsorship sehr zufrieden 
Wir würden das Sponsorship weiterempfehlen
Wir planen den Vertrag des Sponsorships zu verlängern  









Fast die Hälfte der befragten Unternehmen engagiert sich 
in der Kultur. Ein grosser Teil davon stammt aus den Bran-
chen Versicherungen (25%) und Banken (14%), gefolgt 
von der Automobilbranche (9%).
Rund ein Drittel der Kultur-Sponsoren beschäftigt über 
5 000 Mitarbeitende und arbeitet mit einem Sponsoring-
Budget von mehr als 1 Mio. Franken. Ebenfalls bewegen 
sich viele der Kultur-Sponsoren im kleinen und mittleren 
Unternehmenssegment, was darauf hinweist, dass Kultur-
Sponsoring auch für KMU geeignet ist.
4. Kultur-Sponsoring 
Die befragten Unternehmen, die sich im Sponsoring-Markt 
Schweiz kulturell engagieren, weisen ein professionelles 
Vorgehen auf: Im Vergleich zu den anderen Sponsoring-
Bereichen  verfügen sie öfter über ein Sponsoring-Konzept 
und führen auch regelmässig Erfolgskontrollen durch. Die 
Langfristigkeit in der Planung von Sponsorships kommt 
Kulturorganisationen sicherlich zugute. 
Wie bereits erwähnt, lehnt sich der Studienteil zum Kultur-
Sponsoring in einzelnen Fragen an die Untersuchung des 
Kulturkreises der deutschen Wirtschaft im BDI e.V. zur un-































Bildende Kunst & Fotografie
Bibliotheken & Mediatheken
Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen möglich
gESPOnSERTE KULTURSPARTEn UnD IHRE EnTWICKLUng n = 44
Abb. 17










































ternehmerischen Kulturförderung an. Der Studienteil zum 
Kultur-Sponsoring verbessert massgeblich den Informa-
tionsstand des kulturellen Engagements von Deutsch-
schweizer Unternehmen. Die letzte Erhebung über die Kul-
turausgaben, Motive und Praktiken der Unternehmen in der 
Schweiz führte 2001 das Bundesamt für Statistik durch.
4.1 STATUS qUO UnD TREnD 
Kultur-Sponsoren fördern am häufigsten Film (inkl. Festi-
vals) sowie Musik, insbesondere klassische Musik, Rock, 
Pop und Jazz. Danach folgt die darstellende Kunst, insbe-
sondere von Banken gesponsert, vor allem Schauspiel, 
Theater, Oper und Operette. Im Vergleich zum Sponso-
ring-Markt Deutschland ist dies bemerkenswert, da die 
Kunstform Film in Deutschland eine viel geringere Bedeu-
tung einnimmt. 8
Die Prognose zur Entwicklung des Kulturbereiches im 
Sponsoring-Markt Schweiz zeigt, dass Film sowie Archi-
tektur und Design an Bedeutung gewinnen werden. Inner-
halb des Musikbereiches manifestiert sich eine künftige 
Verschiebung: Engagements in den Sparten Rock- und 
Popmusik werden zunehmen, während sie in der klassi-
schen Musik leicht abnehmen werden. Bibliotheken und 
Mediatheken wie auch Oper und Ballett werden am Spon-
soring-Markt an Bedeutung verlieren. Dies signalisiert, 
dass Themen, die jüngere Zielgruppen ansprechen, ihre 
Spitzenpositionen weiter festigen und ausbauen werden.
Das Kultur-Sponsoring geschieht weiterhin nicht nur mit 
finanziellen Mitteln.9 Die beteiligten Unternehmen fördern 
Kulturaktivitäten auch in Form von Dienstleistungen (46%), 
v.a. mit Marketing und Kommunikation (vgl. Abbildung 18) 
















NICHT-MONETÄRE LEISTUNGEN IM KULTURBEREICH
Abb. 18









Zudem unterstützen fast 70% der beteiligten Unternehmen 
kulturelle Belange über ihre Sponsoring-Aktivitäten hinaus. 
Diese Unternehmen, die tendenziell eher gross sind (über 
1 000 Beschäftigte), engagieren sich auch mäzenatisch 
(49%), d.h. ohne Gegenleistung, oder mit Mitteln einer un-
ternehmensnahen Stiftung (34%). Corporate Volunteering 
ist im Kulturbereich hingegen kaum verbreitet (17%). Die 
Ergebnisse zur Aufwendungsart spiegeln die Förderprakti-
ken in Deutschland 10 wider, wobei Stiftungsaktivitäten in 
der Schweiz etablierter sind. Somit zeigt sich auch für die 
Schweiz, dass das Mäzenatentum in der privaten Kultur-
förderung immer noch relevant ist 11 und durch das Spon-
soring nicht verdrängt wird.
in %, Mehrfachnennungen möglich







Spenden (= mäzentisch, keine Gegenleistung)   
Unternehmerische Stiftungsaktivitäten
Neben Sponsoring keine weitere Förderung
Corporate Volunteering
Sonstige
WEITERE FORMEN DER KULTURFÖRDEUNGEN NEBEN SPONSORING
«Rund 95% der Unternehmen, die sich im 
Kultur-Sponsoring engagieren, differenzieren 
zwischen Sponsoring und Mäzenatentum.» 
29Kultur-Sponsoring
«Kultur eignet sich besonders für die Kunden bindung, 
weil die Plattformen vielfach einzig artiger und ausser-
gewöhnlicher als im Sport sind und oft fokussierter auf 
die Kundenwünsche ausgerichtet werden können.»
 
Marc Santschi, Leiter Sponsoring, Die Schweizerische Post
4.2 ZIELSETZUng, ERFOLgSKOnTROLLE 
UnD ZUFRIEDEnHEIT 
Beim Kultur-Sponsoring spielt neben dem Imagegewinn 
(78%) die Kundenbindung (63%) eine entscheidende Rolle, 
insbesondere im B2C-Geschäft. Nennenswert ist, dass 
das Ziel der Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C) 
viel häufiger im Kultur-Sponsoring als in den anderen 
Sponsoring-Bereichen genannt wurde. 














Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Bekanntheitsziele
Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Gesellschaftliche Verantwortung/good citizenship
Mitarbeitermotivation
Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Keine konkreten Zielsetzungen
Sonstige
ZIELSETZUNGEN IM KULTUR-SPONSORING in %, Mehrfachnennungen möglich
Die Förderung des Bekanntheitsgrads, die Übernahme ge-
sellschaftlicher Verantwortung oder die Mitarbeitermotiva-
tion spielen im Kultur-Sponsoring dagegen eine unterge-
ordnetere Rolle. Demzufolge ist das wichtigste Kriterium 
bei der Auswahl des Engagements, dass die kulturellen 
Aktivitäten zum Unternehmen passen, sei es zum Image 
(78%), zur Marke (78%), zur Zielgruppe (76%) oder zur 
Strategie (73%).
30
Mehr als 85% der Unternehmen, die sich im Kultur-Spon-
soring engagieren, überprüfen das Erreichen der Ziele ihrer 
Sponsorships. Diese Zahl ist deutlich höher als in Deutsch-
land, wo mehrere Studien Werte von 50% 12, 50,5% 13 oder 
31,5% 14 ergeben haben. Der Hauptfokus der Erfolgskont-
rolle liegt – wie in Deutschland 15 – bei der Image- und Be-
kanntheitsmessung (70,5% und 61%). Das stimmt mit den 
oben genannten Zielen für das Kultur-Sponsoring überein. 
Dabei stützen sich Unternehmen auf verschiedene Analy-
semethoden: Bei der Planungsphase werden hauptsäch-
lich Zielgruppen- und Imageanalysen, in der Kontrollphase 
Event-Checks, Medienanalyse und Wirkungstracking 
durchgeführt.
Bei der Frage nach der Zufriedenheit mit dem Sponsor-
ship im Kulturbereich geben 63,4% der Unternehmen an, 
zufrieden zu sein. Dies ist ein tieferer Wert als in anderen 
Sponsoring-Bereichen (Vergleich der Mittelwerte). Zudem 
würden nur 58,5% der Unternehmen das Sponsorship 
weiterempfehlen, jedoch planen 67%, den Vertrag zu ver-
längern. Dies vermutlich deswegen, weil – wie vorher er-
wähnt – 71% der Unternehmen mit einem langfristigen 
Konzept für Kultur-Sponsoring arbeiten. 








Wir sind mit unserem Sponsorship sehr zufrieden 
Wir würden das Sponsorship weiterempfehlen
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Plattformen im Bereich Medien-Sponsoring werden am 
wenigsten genutzt. Knapp ein Viertel der befragen Unter-
nehmen, die hauptsächlich aus den Branchen Versiche-
rungen (14%), Energieversorgung (14%) und Automobil 
(14%) stammen, ist im Medien-Sponsoring aktiv und dies 
unabhängig von der Unternehmensgrösse (Anzahl Be-
schäftigte).
Mit 14% wird den Massnahmen im Medien-Sponsoring 
zudem der kleinste prozentuale Anteil der gesamten Spon-
soring-Aufwendungen zugeteilt. Somit zeigt sich, dass 
Medien-Sponsoring bei den befragten Unternehmen kaum 
etabliert ist. Anders ist es bei deutschen Unternehmen, die 
viel häufiger Medien-Sponsorships umsetzen (44%), auch 
wenn sie ebenfalls nur kleine Anteile ihres Sponsoring-
Budgets dafür investieren (11%)16.
5. Medien-Sponsoring
Dies kann damit zusammenhängen, dass ein Medien-
Sponsoring in der Regel ergänzend zu Sponsorships in 
anderen Bereichen eingegangen wird. So engagieren sich 
77% der Medien-Sponsoren auch im Sportbereich und 
55% in der Kultur respektive im Bereich Corporate Res-
ponsibility.
5.1 STATUS qUO UnD TREnD
Bei der Nutzung von Medienkanälen für Sponsoring-Mass-
nahmen setzten die befragten Unternehmen 2012 die Son-
derwerbeformen im Free-TV am häufigsten ein. Danach 
folgten Sponsoring-Massnahmen im Internet und in den 
Tageszeitungen.




















Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen möglich
gESPOnSERTE MEDIEnBEREICHE UnD IHRE EnTWICKLUng n = 22
Abb. 22





























Die Entwicklung beim Medien-Sponsoring widerspiegelt 
das veränderte Mediennutzungsverhalten im digitalen Zeit-
alter. Die Prognose für die kommenden Jahre geht klar in 
Richtung Internet. Der Hoffnungsträger ist aber der Be-
reich der mobilen Kommunikation mit Smartphones. Laut 
den Sponsoring-Experten wird dieser Bereich am meisten 
an Bedeutung gewinnen.
Public Viewing als Sponsoring-Plattform wird ebenfalls 
deutlich in den Vordergrund rücken, was mit hoher Wahr-
scheinlichkeit mit den FIFA-Fussball-Weltmeisterschaften 
2014 in Brasilien zusammenhängen dürfte. 
5.2 ZIELSETZUng UnD ZUFRIEDEnHEIT 
Medien-Sponsoring wird von den befragten Unternehmen 
hauptsächlich genutzt, um einen besseren Bekanntheits-
grad und ein verbessertes Image zu erreichen. Erst mit 
grossem Abstand folgen Ziele im Rahmen der Kundenbin-
dung. Da Medien-Sponsorships selten Plattformen für per-
sönliche Kontakte bieten, ist dies nicht erstaunlich. 














Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele




Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
ZIELSETZUNGEN IM MEDIEN-SPONSORING in %, Mehrfachnennungen möglich
«Die absehbare Professionali-
sierung von Sponsoring Mög-
lichkeiten auf den Web TV- 
und Video on Demand-Platt -
formen wird die Verschiebung 
des Mediensponsorings in die 
mobilen- und Online-Medien 
zusätzlich begünstigen.» 
Stefano Di Prinzio, Product Management Sponsoring, publisuisse SA
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Knapp 80% der Umfrageteilnehmenden sind mit ihren 
Medien-Sponsorships zufrieden und 74% würden sie 
auch weiterempfehlen. Nur 56% der befragten Unterneh-
men planen hingegen, den Vertrag zu verlängern. Dies 
hängt vermutlich damit zusammen, dass Massnahmen im 
Medien-Sponsoring einen kurzfristigeren Zeithorizont auf-
weisen als zum Beispiel jene in der Kultur. Medienkanäle 
als Sponsoring-Plattformen werden jedoch weiterhin be-
deutungsvoll bleiben, plant doch knapp die Hälfte der 
Medien-Sponsoren, das Budget für ihre Sponsorships zu 





Engagements im Bereich Corporate Responsibility werden 
nach dem Sport-Sponsoring am häufigsten eingegangen 
(50% der befragten Unternehmen). 
Mit 15% fliesst jedoch nur ein kleiner prozentualer Anteil der 
gesamten Sponsoring-Aufwendungen in diesen Bereich, 
während die Kultur – die von etwas weniger als der Hälfte 
der beteiligten Unternehmen unterstützt wird – anteilsmäs-
sig höhere Summen erhält. Es zeigt sich somit, dass im 
Corporate-Responsibility-Bereich tendenziell vieles mit eher 
kleineren Budgets umgesetzt wird; und dies, obwohl sich 
die Unternehmen – die solche Sponsorships einsetzen – im 
mittleren bis grösseren Unternehmenssegment bewegen. 
Darüber hinaus sind die Aktivierungskosten für Engage-
ments im Corporate-Responsibility mit einem Verhältnis 
1:1,48 zu den Rechtekosten am tiefsten. Dies wird damit 
zusammenhängen, dass im diesem Bereich eine werbliche 
Nutzung nicht im Vordergrund steht.
Die Unternehmen, welche im Corporate Responsibility ak-
tiv sind, stammen hauptsächlich aus den Branchen Versi-
cherungen (15%), Banken /Finanzdienstleistungen (15%) 
6. Corporate Responsibility
und Energieversorgung (11%). 83% von ihnen unterstüt-
zen zusätzlich andere Sponsoring-Bereiche – rund drei 
Viertel engagieren sich zugleich im Sport und 54% in der 
Kultur.
6.1 STATUS qUO UnD TREnD
Die befragten Unternehmen, die sich im Bereich Corpo-
rate Responsibility engagieren, sind vor allem im Sozio-
Sponsoring (87%) aktiv, gefolgt vom Öko-Sponsoring 
(64%) und vom Bildungs- und Wissenschafts-Sponsoring 
(53%). In Deutschland hingegen ist die Förderung von 
Hochschulen und wissenschaftlichen Einrichtungen am 
beliebtesten. 17
Beim Sozio-Sponsoring unterstützen die befragten Unter-
nehmen meist karitative Einrichtungen, beispielsweise 
Heime für Obdachlose. Danach folgen Engagements in 
den Bereichen Ernährung, Fitness und Prävention, welche 
die Hoffnungsträger im Sozio-Sponsoring bilden. Die Um-
frageteilnehmenden gehen davon aus, dass diese Berei-
che am meisten an Bedeutung zulegen werden.











Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen möglich






















Im Bereich der Bildung und Wissenschaft werden insbe-
sondere Universitäts- /Forschungsprojekte sowie Bildungs-
einrichtungen unterstützt. Diese Sponsorships werden ge-
mäss den Sponsoring-Experten in Zukunft zudem weiter an 
Bedeutung gewinnen (vgl. Abbildung 27). 
So finanziert die Grossbank UBS beispielsweise der Uni-
versität Zürich mit rund 100 Mio. Franken fünf neue Lehr-
stühle am Institut für Volkswirtschaftslehre und baut das 
«UBS International Center of Economics in Society» auf. 
Dieses Hochschul-Sponsoring wird jedoch nicht von allen 
Seiten begrüsst. Viele meinen, die Unabhängigkeit der 
Wissenschaft gehe verloren, wenn Unternehmen direkt 
Forschungsprojekte unterstützen und dadurch vielleicht 
sogar Einfluss auf den Inhalt der Forschung nehmen. 18
Beim Öko-Sponsoring beschäftigen sich die befragten Un-
ternehmen am meisten mit den Themen Klimaschutz und 
Gewässerverunreinigung resp. Wasserverschmutzung.
Ein relativ hoher Zugewinn an Bedeutung wird dem Spon-
soring im Bereich Klima- und Umweltschutz zugeschrie-
ben, sei es mit firmeneigenen Projekten oder durch die 
Unterstützung bestehender Organisationen. Dies verwun-
dert nicht, denn brisante Themen, wie die globale Klimaver-
änderung oder die Erderwärmung, erzeugen ein grosses 
Interesse in der Öffentlichkeit. Im Gegensatz hierzu wird 
der Tierschutz zukünftig nicht ins Blickfeld der befragten 
Unternehmen rücken.
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«Konsumenten werden immer kritischer. Deshalb  
können sich Unternehmen mit einem integrierten Öko-
Sponsoring parallel zu konkreten Klimaschutzzielen  
im eigenen Betrieb Wettbewerbsvorteile verschaffen.»
 
Mark Saint, Projektleiter Sponsoring Engagements, Zürcher Kantonalbank
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6.2 ZIELSETZUng UnD ZUFRIEDEnHEIT 
Mit Sponsoring-Aktivitäten im Bereich Corporate Responsi-
bility streben die befragten Unternehmen neben dem Image-
gewinn, wenig überraschend, auch die Übernahme gesell-
schaftlicher Verantwortung an (vgl. Abbildung 28). Corpo-
rate-Responsibility-Sponsorships werden deutlich weniger 
häufig mit der Kundenbindung oder den Absatz- bzw. Um-
satzzielen verbunden als in den anderen Sponsoring-Berei-
chen, denn diese Ziele lassen sich mit Sponsoring-Plattfor-
men im Sport oder in der Kultur besser erreichen. 









Lehrstühle (Personal und 
Ausstattung)
Bibliotheken
Status Quo 2012 in %, Mehrfachnennungen möglich






















Mehr als zwei Drittel der Befragten sind mit ihrem Enga-
gement im Sozio-, Öko- und /oder Bildungs- und Wissen-
schafts-Sponsoring zufrieden, würden ihre Sponsorships 
auch weiterempfehlen und den Vertrag verlängern. Knapp 
ein Viertel der befragten Unternehmen plant eine Budget-
erhöhung (vgl. Abbildung 29).
















Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
Mitarbeitermotivation
Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
Keine konkreten Zielsetzungen
Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
Sonstige
ZIELSETZUNGEN IM BEREICH CORPORATE RESPONSIBILITY in %, Mehrfachnennungen möglich
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Wir sind mit unserem Sponsorship sehr zufrieden 
Wir würden das Sponsorship weiterempfehlen
Wir planen den Vertrag des Sponsorships zu verlängern  





trifft voll und ganz zu (Wert: 5)
trifft eher zu (Wert: 4)
weder noch (Wert: 3)
trifft eher nicht zu (Wert: 2)
trifft überhaupt nicht zu (Wert: 1)
«Die Credit Suisse engagiert sich auch über ihr Kerngeschäft 
hinaus. So setzen wir uns, zusammen mit unseren Partnern, 
seit Jahren für gesellschaftliche Anliegen ein. Wir sind davon 
überzeugt, dass durch freiwillige Arbeitseinsätze ein Mehrwert 
entsteht: Indem sich unsere Mitarbeitenden unentgeltlich für 
eine gute Sache einsetzen, werden Sozialkompetenzen und 
der Teamgeist gefördert. Beide Fähigkeiten tragen wesentlich 
zur Stärkung einer Unternehmenskultur bei.»
 
Zahra Darvishi, Leiterin Corporate Citizenship Schweiz der Credit Suisse
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Sponsoring ist in Schweizer Unternehmen ein eta-
bliertes Kommunikationsinstrument – sowohl in 
grossen als auch in kleinen Firmen. Die für Spon-
soring hauptverantwortliche Person nimmt eine 
bedeutende Funktion ein und knapp ein Viertel des 
gesamten Marktkommunikations-Etats wird für 
Sponsoring-Massnahmen aufgewendet. In den 
nächsten Jahren ist mit keiner signifikanten Etat-
erhöhung zu rechnen, aber auch mit keiner mar-
kanten Abnahme – die Budgets sind stagnierend.
Der Grossteil der gesamten Sponsoring-Aufwendungen 
fliesst in den Sport, gefolgt von der Kultur und den Berei-
chen Corporate Responsibility und Medien. Im Vergleich zu 
Deutschland hat das Kultur-Sponsoring in der Schweiz je-
doch eine eindeutig höhere Bedeutung. Dies könnte auch 
mit der zunehmenden Professionalisierung im Schweizer 
Kulturmarkt zusammenhängen. So greifen kulturell enga-
gierte Unternehmen in der Planungs- und Kontrollphase 
ihrer Sponsorships häufiger auf Analysemethoden zurück 
als Sponsoren anderer Bereiche. Eine gute Voraussetzung, 
um hier – im Vergleich zu anderen Ländern – einen grösse-
ren Anteil des Sponsoring-Kuchens zu sichern. Grundsätz-
lich besteht punkto Professionalität sowohl bei der Spon-
soring-Planung als auch bei der Erfolgskontrolle ein gros-
ses Optimierungspotenzial. Immerhin verwendet knapp ein 
Viertel der Unternehmen beim Sponsoring keine Analyse-
methoden. 
Bei der Umsetzung der integrierten Kommunikation ist 
ebenfalls Potenzial vorhanden, so stimmt fast die Hälfte 
der Unternehmen die Sponsoring-Massnahmen und die 
klassische Kommunikation nicht aufeinander ab.
Die beliebtesten Sport-Sponsoring-Plattformen sind Fuss-
ball, Eishockey, Laufsport und Golf. Diese Sportarten wer-
den ihre Führungspositionen auch in Zukunft beibehalten 
resp. weiter ausbauen können. Darüber hinaus erlebt 
Schwingen einen Boom und wird weiter an Bedeutung ge-
winnen. Dagegen sehen die Wachstumsprognosen für den 
Radrennsport und fürs Handball weniger vielversprechend 
7. Fazit
aus. Fussball ist sowohl in der Schweiz wie auch in 
Deutschland die klare Nummer 1 der gesponserten Sport-
arten. Anders als in Deutschland, wo rund 98% der befrag-
ten Unternehmen im Sport-Sponsoring-Bereich aktiv sind, 
geniesst der Sport in der Schweiz jedoch keine eindeutige 
Vormachtstellung. 
Im Vergleich mit Deutschland nimmt die Kultur in der 
Schweiz eine zentralere Rolle im Sponsoring-Markt ein, set-
zen Schweizer Unternehmen doch vermehrt auch auf kultu-
relle Engagements. Gesponsert werden am häufigsten 
Film, klassische Musik, Rock-/Popmusik und Jazzmusik. 
Experten gehen davon aus, dass das Film- und Rock-/
Popmusik-Sponsoring in Zukunft weiter an Bedeutung ge-
winnen wird, während die traditionellen Bereiche wie Bal-
lett, Oper oder klassische Musik eher an Bedeutung verlie-
ren werden. Darüber hinaus unterstützt mehr als ein Drittel 
der befragten Unternehmen kulturelle Belange über ihre 
Sponsoring-Aktivitäten hinaus. Somit zeigt sich, dass das 
Mäzenatentum in der privaten Kulturförderung immer noch 
relevant ist und durch das Sponsoring nicht verdrängt wird.
Im Bereich Corporate Responsibility (Sozio-, Öko- und Bil-
dungs- und Wissenschafts-Sponsoring) wird tendenziell 
vieles mit eher kleineren Budgets umgesetzt. Beim Sozio-
Sponsoring wird den Bereichen Ernährung, Fitness und 
Prävention die grösste Bedeutungszunahme zugeschrie-
ben, während im Öko-Sponsoring die Themen Klima- und 
Umweltschutz deutlich an Bedeutung zulegen dürften. Im 
Bereich der Bildung und Wissenschaft werden weiterhin 
insbesondere Universitäts- und Forschungsprojekte sowie 
Bildungseinrichtungen unterstützt.
Medien-Sponsoring-Plattformen werden am wenigsten 
genutzt. Sie werden – wie Plattformen im Bereich Corpo-
rate Responsibility – in der Regel ergänzend zu Sport- und 
Kulturengagements eingesetzt. Die Entwicklung beim Me-
dien-Sponsoring widerspiegelt das veränderte Mediennut-
zungsverhalten im digitalen Zeitalter. Die Prognose für die 
kommenden Jahre geht klar in Richtung der mobilen Kom-
munikation mit Smartphones und in Richtung Internet.  
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Leticia Labaronne hat neben ihrer künstlerischen Tätig-
keit ein Studium in International Studies in England absol-
viert und ein Masterdiplom in Business Administration in 
der Schweiz erworben. Nach verschiedenen Engagements 
als Kulturmanagerin in Deutschland ist sie derzeit als Wis-
senschaftliche Mitarbeiterin am Zentrum für Kulturma-
nagement an der ZHAW School of Management and Law 
tätig. Sie ist Senior Projektleiterin in der Forschung und 
Beratung für Nonprofit-, Public- und Kulturmanagement. 
Zudem ist sie Studienleiterin des Masterprogramms in Arts 
Management und der Lehrgänge in Fundraising und Spon-
soring Management. 
Jasmin gnädinger hat nach ihrem Master of Science in 
Sports mit Vertiefung Spitzensport an der Eidgenössische 
Hochschule für Sport Magglingen EHSM einen MBA in 
Sportmanagement an der Universität Bayreuth erworben. 
Im Ressort Sport und Wirtschaft am Bundesamt für Sport 
BASPO untersuchte und analysierte sie die sportökonomi-
schen Entwicklungen in der Schweiz und stand Sportlern 
und Verbände beratend zur Seite. Derzeit ist sie als Con-
sultant bei Felten & Compagnie tätig, wo sie für Unterneh-
men und Veranstalter vielfältige Dienstleistungen im Be-
reich Sponsoring erbringt.
Beteiligte an der Studie
Claudia Stähli Caranfa erwarb einen Master of Science 
in Business Administration mit Vertiefung Marketing an der 
ZHAW Winterthur und war als Brand und Product Mana-
gerin sowie als Marketing Projektleiterin an der ZHAW 
School of Management and Law tätig. Derzeit ist sie als 
Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Zentrum für Kulturma-
nagement an der ZHAW School of Management and Law 
vor allem für die Marktforschung zuständig.
An dieser Stelle möchten wir uns bei Petra Oppermann für 
Ihre Unterstützung in der Konzeption des Fragebogens 
herzlich bedanken. Die frühere Leiterin der Geschäftsstelle 
des FASPO hat mehrere deutsche Sponsor Visions-Studi-
en begleitet. Ebenso möchten wir Herrn Dr. Stephan 
Frucht, dem Geschäftsführer, und Frau Friederike von Re-
den, der Referentin Kultursponsoring und Kulturpolitik des 
Kulturkreis der deutschen Wirtschaft im BDI e.V., für Ihre 
Unterstützung herzlich danken. Auf ihrer Arbeit zur 2010 
vom Kulturkreis veröffentlichten Studie «Unternehmerische 
Kulturförderung in Deutschland» basiert in einzelnen Fra-
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Welche Stellung nimmt die hauptverantwortliche Person für Sponsoring-Massnahmen in Ihrem Unter-
nehmen ein? (single answer)
 InhaberIn / MitinhaberIn, Vorstand, Geschäftsführung
 Abteilungs- / Bereichsleitung mit Prokura oder Handlungsvollmacht
 Abteilungs- / Bereichsleitung
 Angestellt mit Projektleitungsfunktion
 Angestellt ohne Leitungsfunktion
  Sonstiges, und zwar ...   ���������������������������������������������������������������������������������������
 Das Unternehmen ist nicht im Sponsoring aktiv  Fragebogen beenden
 Weiss nicht / keine Angabe
(A2) STELLUng DES BEFRAgTEn




(A3) ABTEILUng DES BEFRAgTEn
In welchem Unternehmensbereich bzw. in welcher Abteilung sind Sie tätig? (single answer)
 Unternehmens- / Geschäftsleitung





  Andere Abteilung, und zwar ...   ��������������������������������������������������������������������������������
(A4) HAUPTBRAnCHE / HAUPTWIRTSCHAFTSZWEIg
In welcher Branche bzw. in welchem Wirtschaftszweig ist Ihr Unternehmen hauptsächlich tätig? 
(single answer)
 Automobil
 Banken / Finanzdienstleistungen
 Bekleidung / Textilien
 Kosmetik / Körperpflege
 Putzmittel / Waschmittel
 Pharmazeutika
 Computer








 Getränke: nicht alkoholisch
 Einzelhandel (Baumärkte, Bekleidung, Medien, Möbel etc.)
 Medien (TV, HF, Internet, Print)




 Tabak / Rauchwaren
 Telekommunikation / Online-Dienste
 Touristik / Reisen
 Transport / Logistik (Speditionen, Postdienste etc.)
 Uhren / Schmuck
 Versicherung
  Andere Branche, und zwar ...   ���������������������������������������������������������������������������������
(A5) AnZAHL BESCHäFTIgTE
Wie viele Beschäftigte hat Ihr Unternehmen inklusive aller weiteren Arbeitsstätten, Zweigstellen und 
Filialen in der Schweiz insgesamt? (single answer)
 Weniger als 100 Beschäftigte
 100 bis 199 Beschäftigte
 200 bis 499 Beschäftigte
 500 bis 999 Beschäftigte
 1 000 bis 4 999 Beschäftigte
 5 000 bis 9 999 Beschäftigte
 10 000 oder mehr Beschäftigte
 Weiss nicht / keine Angabe
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(B1A) SPOnSORIng-BEREICHE Alle Befragten
In welchen Bereichen des Sponsorings engagiert sich Ihr Unternehmen? 
(Mehrfachantworten möglich)
 Sport-Sponsoring
 Medien-Sponsoring (z.B. Programm-Sponsoring, Rubriken-Sponsoring etc.)
 Kultur-Sponsoring
 Corporate Responsibility (z.B. Sozio-Sponsoring, Öko-Sponsoring, Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring)
 Weiss nicht / keine Angabe
(B1B) AngABEn ZU DEn SPOnSORIng-BEREICHEn  Alle Befragten
Für welchen der folgenden Bereiche können Sie Angaben zu den Sponsoringaktivitäten machen?  
(Mehrfachantworten möglich)
 Sport-Sponsoring
 Medien-Sponsoring (z.B. Programm-Sponsoring, Rubriken-Sponsoring etc.)
 Kultur-Sponsoring
 Corporate Responsibility (z.B. Sozio-Sponsoring, Öko-Sponsoring, Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring)
 Weiss nicht / keine Angabe
(B2A) FORMEn DES SPORT-SPOnSORIngS  Alle Sportsponsoren (B1a = [01] und B1b = [01])














 Motorsport (exklusive Formel 1)
















 Sonstige Sportarten, und zwar ...   �����������������������������������������������������������������������������
 Kein derartiges Sport-Sponsoring
(B2B) MASSnAHMEn IM BEREICH SPORT-SPOnSORIng Alle Sportsponsoren (B1a = [01] und B1b = [01]





 Naming Right-Sponsor / Stadion-Namensrecht
 Sponsoring von Einzelsportlern / Individualsponsor
 Titelsponsor
 Trikotsponsor / Hauptsponsor
 TV-Presenting von Sportsendungen
 Verbandssponsor
 Vereins- / Teamsponsor
 Sonstige Massnahmen, und zwar ...   ���������������������������������������������������������������������������
 Keine derartigen Massnahmen
(B3) Formen des Medien-Sponsorings  Alle Medien-Sponsoren (B1a = [02] und B1b = [02])
Welche Formen im Bereich Medien-Sponsoring setzt Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2012 ein?  
(Mehrfachantworten möglich)
 TV-Sponsoring: Free-TV (exklusive Sportsendungen)




 Internet-Sponsoring (Banner / Logo auf einer Webseite)
 Mobile Media-Sponsoring
 Film-Sponsoring (Product Placement, Branded Entertainment)
 Public Viewing
 Sonstige Formen im Medien-Sponsoring, und zwar ...   ����������������������������������������������������������
 Kein derartiges Medien-Sponsoring
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(B4A) FORMEn DES KULTUR-SPOnSORIngS  
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])







 Schauspiel, Theater 




 Bildende Kunst und Fotografie
 Literatur (inkl. Festivals und Lesungen)
 Film (inkl. Festivals)
 Museen und Denkmalpflege (ausser Bildende Kunst)
 Architektur und Design
 Bibliotheken und Mediatheken 
 Sonstige Kulturbereiche, und zwar ...   ������������������������������������������������������������������������
 Kein derartiges Kultur-Sponsoring
(B4B) KULTURFÖRDERUng 
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])
Mit welchen Massnahmen fördert Ihr Unternehmen Kultur neben Sponsoring auch noch? 
(Mehrfachantworten möglich)
 Spenden (= mäzenatisch, keine Gegenleistung)
 Unternehmerische Stiftungsaktivitäten
 Corporate Volunteering / Unterstützung der eigenständigen ehrenamtlichen Engagements der Mitarbeiter
 Sonstiges, und zwar ...   �������������������������������������������������������������������������������������
 Neben Sponsoring keine weitere Förderung
49Fragebogen
(B4C) KULTURFÖRDERUng MIT SACHLEISTUngEn 
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])
Fördert Ihr Unternehmen Kultur auch in Form von Sachleistungen, z.B. mit der Bereitstellung von 
Produkten? (single answer)
 Ja, und zwar ...   ��������������������������������������������������������������������������������������������
 Nein
(B4D) KULTURFÖRDERUng MIT DIEnSTLEISTUngEn 
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])









 Technik / Computer / Software
 Sonstiges, und zwar ...   �������������������������������������������������������������������������������������
(B4E) KRITERIEn DER KULTURFÖRDERUng 
Alle Unternehmen, die im Kultur-Sponsoring aktiv sind (B1a = [03] und B1b = [03])




 Passt zur Unternehmensstrategie
 Passt zur Marke / zum Produkt
 Passt zum Image des Unternehmens
 Passt zur Zielgruppe
 Passt zu den Mitarbeitern
 Entspricht dem Geschmack des Entscheiders
 Hat Tradition im Unternehmen
 Sonstiges, und zwar ...    �������������������������������������������������������������������������������������
 Keine konkrete Kriterien
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(B5) FORMEn DES CORPORATE RESPOnSIBILITy  
Alle Unternehmen, die im Corporate Responsibility aktiv sind (B1a = [04] und B1b = [04])
In welchen Bereichen des Corporate Responsibility ist Ihr Unternehmen im Kalenderjahr 2012 tätig? 
(Mehrfachantworten möglich)
Sozio-Sponsoring
 Karitative Einrichtungen (z.B.Einrichtungen für Behinderte oder Obdachlose)
 Einrichtungen für Senioren
 Einrichtungen für Kinder
 Im Bereich Gesundheit
 Ernährung, Fitness, Prävention
 Sonstiges Sozio-Sponsoring, und zwar ...   �������������������������������������������������������������������
 Keine Sozio-Sponsoring
Öko-Sponsoring
 Umweltschutzorganisationen (z.B. WWF)




 Sonstiges Öko-Sponsoring, und zwar ...   ���������������������������������������������������������������������
 Keine Öko-Sponsoring
Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring
 Lehrstühle (Personal und Ausstattung)
 Bibliotheken
 Universitäts- / Forschungsprojekte
 Schüler- / Studenten-Wettbewerbe
 Bildungseinrichtungen
 Sonstiges Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring und zwar ...    ����������������������������������������������
 Keine Sonstiges Bildungs- und Wissenschaft-Sponsoring
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(C1) AUSgABEn FüR DIE MARKTKOMMUnIKATIOn IM KALEnDERJAHR 2012 Alle Befragten
Wie hoch waren die Ausgaben für die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2012 in CHF? 
(= alle Ausgaben für klassische Werbung, Direktwerbung, Messen/Ausstellungen, Verkaufsförderung, PR inklusive aller 
Ausgaben für Sponsoring-Massnahmen)
(single answer)
 Weniger als 0,25 Mio.
 0,25 bis unter 0,5 Mio.
 0,5 bis unter 2,5 Mio.
 2,5 bis unter 5 Mio.
 5 bis unter 15 Mio.
 15 bis unter 25 Mio.
 25 bis unter 50 Mio.
 50 bis unter 100 Mio.
 100 bis unter 150 Mio.
 150 Mio. oder mehr
 Weiss nicht / keine Angabe
Und wie hoch werden die Ausgaben für die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2013 sein? 
(single answer)
 Weniger als 0,25 Mio.
 0,25 bis unter 0,5 Mio.
 0,5 bis unter 2,5 Mio.
 2,5 bis unter 5 Mio.
 5 bis unter 15 Mio.
 15 bis unter 25 Mio.
 25 bis unter 50 Mio.
 50 bis unter 100 Mio.
 100 bis unter 150 Mio.
 150 Mio. oder mehr
 Weiss nicht / keine Angabe
(C2) SPOnSORIng-AUFWEnDUngEn 2012 Alle Befragten
Wie hoch waren die Ausgaben Ihres Unternehmens für Sponsoring-Massnahmen im Kalenderjahr 2012 
insgesamt? Gemeint sind alle Aufwendungen inklusive denen für die Aktivierung.
Sponsoring-Aufwendungen im Kalenderjahr 2012 insgesamt:                 CHF
 Weiss nicht
Und wie hoch werden die Ausgaben für die Marktkommunikation im Kalenderjahr 2013 in CHF sein?
Sponsoring-Aufwendungen im Kalenderjahr 2013 insgesamt:                 CHF
 Weiss nicht
Teil C: Sponsoring im gesamten  
Kommunikationskontext 2012
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(C3) AnTEILE EInZELnER SPOnSORIng-FELDER AM gESAMT-SPOnSORIng-ETAT  
IM KALEnDERJAHR 2012 Alle Befragten
Wie hoch ist der prozentuale Anteil der einzelnen Sponsoring-Felder am gesamt-Sponsoringetat Ihres 
Unternehmens im Kalenderjahr 2012? Wie hoch werden sie im Kalenderjahr 2013 sein?
Die Summe sollte 100% betragen.
im Kalenderjahr 2012:
Sport-Sponsoring insgesamt            Prozent 
Medien-Sponsoring insgesamt            Prozent
Kultur-Sponsoring insgesamt            Prozent
Corporate Responsibility insgesamt            Prozent
Sonstige Sponsoring-Aktivitäten insgesamt            Prozent
im Kalenderjahr 2013:
Sport-Sponsoring insgesamt            Prozent 
Medien-Sponsoring insgesamt            Prozent
Kultur-Sponsoring insgesamt            Prozent
Corporate Responsibility insgesamt            Prozent
Sonstige Sponsoring-Aktivitäten insgesamt            Prozent
(C4) AnTEIL RECHTEKOSTEn ZU AKTIVIERUngSKOSTEn Alle Befragten
neben den Kosten für den Rechteeinkauf entstehen bei Sponsoring-Engagements auch Kosten für die 
Aktivierung und Umsetzung des Sponsorings. In welchem Verhältnis stehen bei Ihren Engagements die 
Aktivierungskosten im Vergleich zu den Kosten für den reinen Rechteeinkauf?
Sport-Sponsoring Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1 :         
 Keine Antwort
Medien-Sponsoring Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1 :          
 Keine Antwort
Kultur-Sponsoring Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1 :         
 Keine Antwort
Corporate Responsibility  Rechtekosten : Aktivierungskosten: 1 :         
 Keine Antwort
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(C5A) ZIELSTELLUngEn SPORT-SPOnSORIng Alle Sportsponsoren (B1a = [01] und B1b = [01])
Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Sportbereich fokussiert? (Mehrfachantworten möglich)
 Bekanntheitsziele
 Imageziele
 Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
 Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
 Gesellschaftliche Verantwortung / good citizenship
 Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
 Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
 Mitarbeitermotivation
 Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Partnern / Kunden (B2B)
 Sonstige, und zwar ...  ���������������������������������������������������������������������������������������
 Keine konkreten Zielstellungen
(C5B) ZIELSTELLUngEn MEDIEn-SPOnSORIng Alle Mediensponsoren (B1a = [02] und B1b = [02]))
Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Medienbereich fokussiert? (Mehrfachantworten möglich)
 Bekanntheitsziele
 Imageziele
 Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
 Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
 Gesellschaftliche Verantwortung / good citizenship
 Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
 Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
 Mitarbeitermotivation
 Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Partnern / Kunden (B2B)
 Sonstige, und zwar ...  ���������������������������������������������������������������������������������������
 Keine konkreten Zielstellungen
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(C5C) ZIELSTELLUngEn KULTUR-SPOnSORIng  
Alle Kultursponsoren (B1a = [03] und B1b = [03])
Auf welche Ziele sind Ihre Engagements im Kulturbereich fokussiert? (Mehrfachantworten möglich)
 Bekanntheitsziele
 Imageziele
 Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
 Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
 Gesellschaftliche Verantwortung / good citizenship
 Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
 Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
 Mitarbeitermotivation
 Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Partnern / Kunden (B2B)
 Sonstige, und zwar ...   ��������������������������������������������������������������������������������������
 Keine konkreten Zielstellungen
(C5D) ZIELSTELLUngEn CORPORATE RESPOnSIBILITy  
Alle Corporate Responsibility-Sponsoren (B1a = [04] und B1b = [04])




 Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
 Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
 Gesellschaftliche Verantwortung / good citizenship
 Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
 Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
 Mitarbeitermotivation
 Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Partnern / Kunden (B2B)
 Sonstige, und zwar ...   ��������������������������������������������������������������������������������������
 Keine konkreten Zielstellungen
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(C6A) BEURTEILUng VOn SPOnSORIng-KOOPERATIOnEn IM SPORTBEREICH  
Alle Sportsponsoren (B1a = [01] und B1b = [01])
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Ihre Engagements im Sportbereich zu? 
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft überhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu». 
Mit den Werten dazwischen können Sie Ihr Urteil abstufen. (single answer per line)
(C6B) BEURTEILUng VOn SPOnSORIng-KOOPERATIOnEn IM MEDIEnBEREICH  
Alle Mediensponsoren ( B1a = [02] und B1b = [02])
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Ihre Engagements im Medienbereich zu?
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft überhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu». 
Mit den Werten dazwischen können Sie Ihr Urteil abstufen. (single answer per line)
= trifft  
überhaupt  
nicht zu
= trifft  
voll und  
ganz zu
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 2 3 4 5 99
«Wir sind mit unserem  
Sponsorship sehr zufrieden»
     
«Wir würden das Sponsorship 
weiterempfehlen»
     
«Wir planen den Vertrag des 
Sponsorships zu verlängern»
     
«Wir planen das Budget des 
Sponsorships zu erhöhen»
     
= trifft  
überhaupt  
nicht zu
= trifft  
voll und  
ganz zu
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 2 3 4 5 99
«Wir sind mit unserem  
Sponsorship sehr zufrieden»
     
«Wir würden das Sponsorship 
weiterempfehlen»
     
«Wir planen den Vertrag des 
Sponsorships zu verlängern»
     
«Wir planen das Budget des 
Sponsorships zu erhöhen»
     
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(C6C) BEURTEILUng VOn SPOnSORIng-KOOPERATIOnEn IM KULTURBEREICH  
Alle Kultursponsoren (B1a = [03] und B1b = [03])
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Ihre Engagements im Kulturbereich zu?
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft überhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu». 
Mit den Werten dazwischen können Sie Ihr Urteil abstufen. (single answer per line)
(C6D) BEURTEILUng VOn SPOnSORIng-KOOPERATIOnEn IM BEREICH CORPORATE RESPOnSIBILITy 
Alle Corporate-Responsibility-Sponsoren (B1a = [04] und B1b = [04])
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Ihre Engagements im Bereich Corporate Responsibility 
zu?
Bitte geben Sie Ihr Urteil anhand einer Skala von 1 = «trifft überhaupt nicht zu» bis 5 = «trifft voll und ganz zu». 
Mit den Werten dazwischen können Sie Ihr Urteil abstufen. (single answer per line)
= trifft  
überhaupt  
nicht zu
= trifft  
voll und  
ganz zu
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 2 3 4 5 99
«Wir sind mit unserem  
Sponsorship sehr zufrieden»
     
«Wir würden das Sponsorship 
weiterempfehlen»
     
«Wir planen den Vertrag des 
Sponsorships zu verlängern»
     
«Wir planen das Budget des 
Sponsorships zu erhöhen»
     
= trifft  
überhaupt  
nicht zu
= trifft  
voll und  
ganz zu
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 2 3 4 5 99
«Wir sind mit unserem  
Sponsorship sehr zufrieden»
     
«Wir würden das Sponsorship 
weiterempfehlen»
     
«Wir planen den Vertrag des 
Sponsorships zu verlängern»
     
«Wir planen das Budget des 
Sponsorships zu erhöhen»
     
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(C7) STATEMEnTS SPOnSORIng-EngAgEMEnTS Alle Befragten
Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zum Sponsoring. (Mehrfachantworten möglich)
  Im Entscheidungsprozess für ein Sponsorship greifen wir auf Daten aus den zentralen Markt-Media-Studien  
(z.B. MA Sponsoring) zurück.
 Unser Unternehmen verfügt über ein langfristiges Sponsoringkonzept.
 Es ist uns wichtig, dass auch die Mitarbeiter hinter einem Sponsoringengagement stehen.
 Wir sehen Sponsoring vorrangig als Standortmarketing.
 Zwischen Sponsoring und Mäzenatentum besteht für uns kein Unterschied.
  Sponsoring ist in unserem Unternehmen als Kommunikationsinstrument fest etabliert und wird nicht mehr 
grundsätzlich in Frage gestellt.
 Unternehmensintern gibt es immer wieder einen starken Rechtfertigungsbedarf für das Sponsoring.
 Klassische Kommunikation und Sponsoring-Massnahmen sind bei uns aufeinander abgestimmt.
 Der Sponsoringetat wird mit den anderen Kommunikationsausgaben zusammen budgetiert.
  Bei der Bewertung eines Sponsoringengagements gelten die gleichen Leistungskriterien, z.B. GRP und TKP  
wie in der klassischen Werbung.
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Teil D: Kontrolle, Planung und Steuerung des 
Sponsorings
(D1) KOnTROLLE DES SPOnSORIngS – ZIELSETZUngEn Alle Befragten




 Kundenbindung bei Endverbrauchern (B2C)
 Kontaktpflege bei Meinungsführern, Medienvertretern etc.
 Gesellschaftliche Verantwortung / Good Citizenship
 Mittel- und langfristige Absatz- bzw. Umsatzziele
 Direkte, unmittelbare Absatz- bzw. Umsatzziele
 Mitarbeitermotivation
 Kontaktpflege zu Geschäftspartnern und potenziellen Kunden (B2B)
 Sonstige, und zwar ...   ��������������������������������������������������������������������������������������
 Weiss nicht / keine Angabe
(D2) AnALySEMETHODEn PLAnUngSPHASE / KOnTROLLPHASE Alle Befragten
Welche der folgenden Analysemethoden nutzen Sie in der Planungs- bzw. Kontrollphase des 
Engagements? (Mehrfachantworten möglich)
Planungsphase




 Mediale Bewertung der Plattform
 Monetäre Bewertung des Sponsorships
 Erkenntnisse aus dem NCHFmarketing
 Analysen aus Markt-Media-Planungstools wie MA Sponsoring
 Erkenntnisse aus Social Media Analysen





 Social Media Monitoring
 Medienanalyse
 Sonstige, und zwar ...   ��������������������������������������������������������������������������������������
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Teil E: Trend / Prognose Entwicklung  
Sponsoringmarkt
(E1) PROgnOSE EnTWICKLUng SPOnSORIng-FELDER BIS 2014
Wie werden sich Ihrer Einschätzung nach die folgenden Betätigungsfelder für Sponsoring-
Massnahmen in der Schweiz bis zum Jahre 2014 entwickeln? 
Bitte bewerten Sie, ob das jeweilige Feld an Bedeutung gewinnen, verlieren oder gleich bleiben wird. 
(single answer per line)
= an Bedeutung 
verlieren
= Bedeutung wird 
gleich bleiben
= an Bedeutung 
gewinnen
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 (–) 2 (+/–) 3 (+) 99
Sport-Sponsoring 
Alle Sportsponsoren  
(B1a = [01] und B1b = [01])
Basketball    
Beach Volleyball    
Behindertensport    
Bob    
Eishockey    
Formel 1    
Fussball    
Golf    
Handball    
Leichtathletik    
Laufsport    
Mountainbike    
Motorsport (exklusive Formel 1)    
Radrennsport (inkl. Bahnrennen)    
Reiten    
Schwimmen    
Schwingen    
Segeln    
Ski Alpin    
Ski Langlauf    
Skispringen    
Snowboard    
Tennis    
Triathlon    
Turnen    
Unihockey    
Volleyball    
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= an Bedeutung 
verlieren
= Bedeutung wird 
gleich bleiben
= an Bedeutung 
gewinnen
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 (–) 2 (+/–) 3 (+) 99
Medien-Sponsoring 
Alle Mediensponsoren  
(B1a = [02] und B1b = [02])
TV-Sponsoring: Free-TV    
TV-Sponsoring: Pay-TV    
Hörfunk-Sponsoring    
Tageszeitungs-Sponsoring    
Publikumszeitschriften-Sponsoring    
Internet-Sponsoring    
Mobilfunk-Sponsoring    
Kino-Sponsoring    
Public Viewing    
Kultur-Sponsoring 
Alle Kultursponsoren  
(B1a = [03] und B1b = [03])
Jazzmusik    
Klassische Musik    
Rock-, Popmusik    
Urban Musik    
Volksmusik    
Schauspiel,Theater    
Oper, Operette    
Musical    
Kabarett, Comedy    
Ballett, Tanz    
Bildende Kunst und Fotografie    
Literatur (inkl. Festivals, Lesungen)    
Film (inkl. Festivals)    
Museen und Denkmalpflege    
Architektur und Design    
Bibliotheken und Mediatheken    
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= an Bedeutung 
verlieren
= Bedeutung wird 
gleich bleiben
= an Bedeutung 
gewinnen
Weiss nicht /  
keine  
Angabe
1 (–) 2 (+/–) 3 (+) 99
Corporate Responsibility 
Alle Corporate Responsibility-Sponsoren  
(B1a = [04] und B1b = [04])
Caritative Einrichtungen    
Einrichtungen für Senioren    
Einrichtungen für Kinder    
Im Bereich Gesundheit    
Ernährung, Fitness, Prävention    
Umweltschutzorganisationen    
Wasser-, Gewässerverunreinigung / 
Wasserverschmutzung
   
Tierschutz    
Pflanzenschutz    
Klimaschutz    
Lehrstühle (Personal und Ausstattung)    
Bibliotheken    
Universitäts- / Forschungsprojekte    
Schüler- / Studenten-Wettbewerbe    
Bildungseinrichtungen    
Möchten Sie ein paar weitere Punkte, die wir nicht angesprochen haben, einbringen?
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Sponsoring gewinnt in der Schweiz zunehmend an 
Bedeutung und somit nimmt auch die Professiona-
lisierung und Spezialisierung des Sponsorings ra-
sant zu. 
Im Rahmen dieser Entwicklungen bietet das Zentrum für 
Kulturmanagement (ZKM) seit 2008 den berufsbegleiten-
den Zertifikatslehrgang im Sponsoring Management an. 
Dieser wurde in Kooperation mit dem Fachverband für 
Sponsoring in Deutschland, Österreich und der Schweiz 
(FASPO) konzipiert und stellt das erste Weiterbildungsan-
gebot für Sponsoring auf Hochschulniveau im deutsch-
sprachigen Raum dar. Das Zertifikat berechtigt zur Berufs-
bezeichnung: «zertifizierter Sponsoring Manager FH» bzw. 
«zertifizierte Sponsoring Managerin FH». Das Zertifikat ist 
von der eidgenössischen Fachhochschulkommission au-
torisiert sowie rechtlich geschützt und entspricht 12 ECTS 
Credits (European Credit Transfer System).
CAS Sponsoring Management
Der Zertifikatslehrgang vermittelt den Teilnehmenden fun-
diertes Wissen über Sponsoringmärkte, Sponsoringstra-
tegien und -konzepte sowie deren Beitrag zur Steigerung 
von Marken- und Unternehmenswert. Ebenso werden die 
Teilnehmenden in verschiedene Sponsoring-Bereiche ein-
geführt und lernen deren Besonderheiten kennen. Unter-
richtet wird in einem wirkungsvollen Methodenmix: Kurz-
vorlesungen führen in die jeweilige Thematik ein und ver-
mitteln das Basiswissen zu Märkten, Instrumenten und 
Arbeitsprozessen. Die praktische Anwendung der Unter-
richtsinhalte wird anhand eines Living Case gewährleistet. 
Der 12-tägige Kurs richtet sich an Sponsoring-Fachleute 
und Quereinsteigende aus verwandten Bereichen. Die 
nächste Durchführung findet im Frühling 2014 statt.
Weitere Informationen unter
www.zkm.zhaw.ch/sponsoringmanagement
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